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Resum:
La presència de les organitzacions en els mitjans socials està aconseguint un punt de maduresa, al mateix temps que 
augmenta la necessitat de gestionar la reputació digital, per l'impacte que produeixen aquests mitjans en un entorn digital 
i en xarxa.
Les biblioteques, com qualsevol altre tipus d'organització, han de tenir un pla en els mitjans socials que garanteixi una 
adequada gestió de la seva identitat digital i de la reputació de la marca, que augmenti el prestigi i l’autoria en el seu en-
torn d'influència, així com el nombre i fidelitat dels seus predictors, i estableixi les pautes per a la gestió de crisis, amb els 
recursos adequats.
En qualsevol cas, cal establir un sistema de mètriques que avaluï i monitoritzi els indicadors de reputació i influència, i 
permeti la presa de decisions.
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La reputación corporativa de las bibliotecas en los medios sociales
Resumen:
La presencia de las organizaciones en los medios sociales está alcanzando un punto de madurez, al mismo tiempo que 
aumenta la necesidad de gestionar la reputación digital, por el impacto que producen estos medios en un entorno digital 
y en red. 
Las bibliotecas, como cualquier otro tipo de organización, deben tener un plan en los medios sociales que garantice una 
adecuada gestión de su identidad digital y de la reputación de la marca, que aumente su prestigio y autoría en su entorno 
de influencia, así como el número y fidelidad de sus predictores, y establezca las pautas para la gestión de crisis, con los 
recursos adecuados.
En cualquier caso, hay que establecer un sistema de métricas que evalúe y monitorice los indicadores de reputación e 
influencia, y permita la toma de decisiones.
Palabras clave:
reputación digital, imagen de marca, bibliotecas, indicadores, KPI, métricas, medios sociales, marketing digital
Corporate reputation of libraries in social media
Abstract:
The presence of organizations in social media is reaching a degree of maturity and, at the same time, it increases the need 
to manage reputation online, due to the impact of social media in a digital and networked environment. 
Libraries, as any other type of organizations, need to have a social media plan, in order to ensure proper management of 
digital identity and brand reputation, increase their prestige and influence in this environment –engagement and advocacy 
in stakeholders–, and establish the priorities for an eventual crisis by appropriate resources.
In any case, we have to articulate a serie of indicators that seeks to evaluate the library’s reputation and influence for the 
purpose of decision-making.
Keywords:
Online reputation, Brand image, libraries, KPI, metrics, social media, social media marketing
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1. Ús dels mitjans socials per les 
organitzacions i conceptes relacionats 
amb la reputació digital corporativa. 
Els stakeholders
La Xarxa és, avui dia, un canal fonamental per a la interac-
ció i la comunicació entre persones, empreses i instituci-
ons. Les xarxes socials han passat a formar part del dia a 
dia dels internautes espanyols. Els resultats de la 5ª Oleada 
Observatorio de RRSS de The Cocktail Analysis1 mostren 
com el 93% dels usuaris d'Internet té almenys un compte 
actiu a les xarxes socials. Alhora, vivim un moment de de-
sacceleració, amb la qual cosa podem dir que s'ha arribat 
a una fase de maduresa en la utilització d'aquests canals.
Els mitjans socials han vingut per quedar-se, per integrar-se 
com una via eficient de comunicació i atenció a usuaris, 
d'engagement (compromís), de conversa, de creació de 
continguts en comunitat, però també es tracta d'un indi-
cador de la reputació digital i de la imatge corporativa, i del 
prestigi de la marca.
Avui dia, l'èxit d'una organització no dependrà exclusiva-
ment de la qualitat dels seus productes o serveis, ni de 
l'èxit de les seves campanyes de màrqueting, sinó que de-
pendrà també de la seva responsabilitat amb l'entorn, de 
la transparència i la qualitat d’ús, de l’aportació a la socie-
tat i de l’existència de vincles sòlids, estables i duradors 
amb els seus grups d'interès. Internet està fomentant no-
ves formes de relació entre les organitzacions i els seus 
stakeholders –els seus grups d'interès–, donant origen a 
un nou model d'influència i informació i a un canvi de di-
recció de la influència en les persones, en el seu paper de 
consumidors (Castelló, 2010).
Reputació online o digital, imatge corporativa i de marca, 
reputació corporativa, e-reputació... Què volen dir aquests 
termes i per què són importants avui per a les biblioteques?
La Viquipèdia defineix Reputation management o repu-
tació online2 com «…una tècnica per al control de la repu-
tació i l’ús que es fa de les marques en el mitjans d'infor-
mació i zones d'influència informativa», en què «ja no val 
només el que digui l'empresa o el mitjà d'informació sinó 
que cal tenir molt en compte el que diu la societat sobre les 
marques i les companyies per petites o grans que siguin 
aquestes». La reputació digital és possiblement el valor 
principal d'una marca i inclou altres valors com notorietat, 
prestigi, fama, autoritat, confiança, estima o popularitat.
Per a Alloza (2012), el concepte de marca no depèn en ex-
clusiva del que l'organització diu de si mateixa: «La marca 
corporativa es el balance que una empresa, institución o 
país consigue establecer entre las percepciones que co-
munica, es decir, las expectativas que crea y las realidades 
o experiencias que entrega a todos sus grupos de interés, 
tanto internos como externos», grups que ara es troben 
interconnectats. «Una marca es fuerte, creíble, genera-
dora de confianza y de buena reputación, en la medida 
©istockphoto/burakpekakcan
1. Estudi disponible a <http://the-cocktail.com/blog/posts/5-oleada-observatorio-de-rr-ss-el-70-de-los-usuarios-se-muestran-receptivos-a-la-presencia-de-marcas>.
2. Definició de reputació online a la Viquipèdia <http://ca.wikipedia.org/wiki/Reputation_management>.
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en que no existe disonancia entre las percepciones o ex-
pectativas y las experiencias o realidades» (Alloza, 2012); 
i això es pot resumir en la frase «hacer lo que has dicho 
que ibas a hacer, hacerlo bien y comunicarlo» (Instituto de 
Análisis de los Intangibles, 2010).
Segons estudis, i des del punt de vista del risc reputa-
cional, quan una empresa té bona reputació, els clients 
la recomanen fins a un 72,3%, i els detractors tan sols 
suposen un 3%; però quan aquesta reputació no és bona, 
només es recomana en un 9,4% dels casos, mentre que 
els detractors s’eleven al 40% (Alloza, 2012).
Per a Alfonso Alcántara, @Yoriento, especialista en la em-
presa 2.0: «Marca es el perfume que usas, reputación es 
el olor que dejas»3. 
Avui dia, les organitzacions competeixen per aquests va-
lors intangibles, la marca i la reputació corporativa, i estem 
assistint a un canvi de paradigma, un nou cicle econòmic 
que s'anomena «Economía de la reputación, que se basa 
en indicadores no financieros como la reputación, la mar-
ca, la satisfacción de los clientes o el compromiso de los 
empleados» (Alloza, 2012). 
Un altre concepte que hem esmentat i que té també un 
enorme impacte en el context de la reputació és la respon-
sabilitat social corporativa (RSC): «Se denomina así al con-
junto de obligaciones y compromisos con los grupos de 
interés, de tipo legal y ético, nacionales e internacionales, 
que se derivan del impacto que la actividad de la organiza-
ción produce en el ámbito social, laboral, medioambiental 
y de los derechos humanos» (Valor, 2003).
El poder es trasllada, en el context actual, als grups d'in-
terès, i el nou rol de les empreses i de les institucions 
és estar al seu servei. Es fa imprescindible mantenir una 
estreta relació amb els públics de l'organització, basada 
en el diàleg i la transparència de la comunicació. Són pre-
cisament els públics més propers els prioritaris per a una 
organització en aquest procés, ja que la confiança es cons-
trueix de dins cap a fora: «Empieza con los empleados que 
Si vols gaudir d'una bona reputació, 
preocupa't de ser el que aparentes ser.
Sòcrates
3. URL del missatge de Twitter: <https://twitter.com/Yoriento/status/245930786849685504>.
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recomiendan la empresa y sus productos a los clientes, 
después los clientes a los no clientes, y los no clientes a la 
sociedad en su conjunto» (Alloza, 2012). 
La reputació de l'empresa entre els empleats es consolida 
com una de les claus i com a tendència de futur, però tam-
bé la pròpia empremta digital dels treballadors influeix en 
la reputació corporativa. Poden arribar a ser els més grans 
ambaixadors de l'empresa o els seus principals detrac-
tors. Empreses com IBM tenen cura de la reputació digital 
dels seus treballadors, aportant-los formació i recomana-
cions per gestionar els seus perfils en els mitjans socials4. 
D'altra banda, en l'àmbit digital emergeix amb força la 
figura del líder d'opinió o influenciador, tant en l'àrea de 
l'actualitat informativa com en el complex entramat de 
decisions sobre entreteniment, consum, tecnologia o ten-
dències socials. La Word of Mouth Marketing Association 
(WOMMA) defineix la influència com l'habilitat per produir 
o contribuir a un canvi en l'opinió o el comportament de 
les persones; i l’influenciador és aquella persona o grup 
que posseeix un potencial d'influència superior a la mit-
jana a causa de diversos factors, com poden ser la fre-
qüència de la comunicació, el poder de persuasió i la mida 
i la posició central a la xarxa5. A través de l'activitat en els 
mitjans socials dels influenciadors –publicació de piulades 
i entrades de blogs, actualització d'estat a les xarxes so-
cials o recomanació de lectures i vídeos–, i de forma més 
o menys conscient, compleixen amb la funció de generar 
continguts, o de filtrar cap a altres usuaris sobre els quals 
tenen certa ascendència (Serrano-Puche, 2012).
Amb tot, la millor manera d'exercir una bona influència en 
el sector segueix sent oferir bons productes i serveis de 
qualitat, que faci que els clients/usuaris difonguin i reco-
manin la marca als altres, i arribar a ser una organització 
que funcioni bé, de tal manera que tant treballadors com 
col·laboradors (stakeholders), recomanin i defensin treba-
llar amb l'organització.
Per tot això, tenir una bona salut a les xarxes socials és 
imprescindible. No obstant, encara hi ha empreses, orga-
nitzacions, a les quals els costa admetre un error o ac-
ceptar un suggeriment. Aquest tipus d'empreses veuen 
la xarxa com un atac incontrolable als seus punts febles, 
però es tracta d'una forma d'estar més a prop dels clients 
(Sánchez, 2012). La gestió de la seva reputació digital hau-
ria de ser considerada una prioritat.
Les organitzacions, per tant, han de dur a terme una activi-
tat d'alerta per aprendre a relacionar-se amb els diferents 
grups d'interès. Encara que la major dificultat consisteix a 
aconseguir que aquestes relacions es consolidin, és im-
prescindible dissenyar una estratègia que contempli les 
necessitats de cada grup. Per això, el gestor de reputació 
s'ha de concentrar a detectar les expectatives dels dife-
rents stakeholders cap a l'organització, que van més enllà 
de les missions pròpies de l'activitat de qualsevol índole 
que pugui desenvolupar (Vaquer, 2012).
2. Com estan gestionant les 
organitzacions la seva reputació 
online
Les organitzacions es caracteritzen en general per una fal-
ta de planificació clara en aquests canals i per no donar 
resposta a la demanda de conversa per part dels usuaris. 
Aquest fet afecta negativament en diversos sentits, però 
sobretot afecta la capacitat de la institució per obtenir in-
formació valuosa pel que fa a gustos i preferències dels 
seus usuaris. Les opinions o judicis de valor que tenen 
lloc en els diversos mitjans socials aporten gran part de 
la reputació corporativa digital, que ara és possible iden-
tificar i analitzar a través de les valoracions que els usua-
ris bolquen a la xarxa. No cal oblidar que quan una marca 
aconsegueix gran visibilitat en els mitjans, menys controla 
4. Web d’IBM amb les recomanacions al seu personal: <http://www03.ibm.com/employment/ibm_digital_reputation.html>.
5. Definicions del WOMMA: <http://www.smmstandards.com/category/influence-relevance>.
COBDC/Item 57/2013/p. 97-110
item_57_270913.indd   102 14/10/13   10:01
103
la seva imatge a la xarxa i que els usuaris comparteixen 
abans les males experiències amb les marques que les 
bones.
Encara que al principi les marques van utilitzar aquests 
canals com una forma de comunicació dels seus produc-
tes, serveis o notícies, amb el temps els usuaris els van 
exigir una resposta davant els seus problemes amb les 
marques. No obstant això, la realitat és que no es respon a 
l'usuari, tot i que se sap que una resposta ràpida de la mar-
ca produeix més satisfacció a l'usuari que la pròpia solució 
immediata del problema6. Nike, per exemple, és la marca 
que millor atén els seus clients a Twitter, amb una taxa de 
resposta del 73%7.
Un estudi de l'empresa de consultoria SocialBakers8 indi-
ca que el 30% de les universitats del Regne Unit ignora 
la conversa que s'està produint a les seves pàgines de 
Facebook9 o triguen massa a respondre als seus clients. 
Les universitats espanyoles, en general, tenen presència 
a la xarxa però no gestionen convenientment la seva imat-
ge de marca. Destaquen, en aquest sentit, la Universitat 
de Girona o la de Granada, que compten amb un pla de 
màrqueting digital i un equip de persones que gestionen 
de manera eficient els mitjans socials i la reputació de la 
marca.
Qualsevol empresa o organització no pot oblidar que la 
seva imatge i reputació s'està configurant a la xarxa. Hi ha 
molts exemples de crisi que s'han resolt malament en els 
mitjans socials10, però també exemples d'una bona gestió 
d'aquesta reputació, com és el cas de la campanya Enga-
gement de KLM11.
Per a Mut Camacho (2012), gestionar la reputació corpora-
tiva va més enllà d'accions de SEO (Search Engine Optimi-
zation), SEM (Social Engine Marketing), monitorització on-
line, opinions personals en blogs o xarxes socials, o gestió 
de crisis als mitjans socials. És necessària la integració de 
la gestió online amb la gestió offline de la reputació d'una 
organització, i per tant, s'ha de gestionar sota els mateixos 
indicadors, que tindran en compte tant els valors corpora-
tius com la jerarquització de stakeholders (Vaquer, 2012). 
De tota manera, la gestió de la reputació digital instituci-
onal ha de formar part de l'estratègia de comunicació de 
l'organització i estar inclosa en els objectius de la institució.
Tampoc n'hi ha prou amb tenir un manual d'estil, d'identi-
tat corporativa i una línia editorial, cosa que d'altra banda 
poques organitzacions tenen. Es tracta de definir i d'apro-
piar-se de la missió i els valors de l'organització, i «ser fie-
les a ellos con una estrategia que denote un conocimiento 
no sólo de los medios y de las herramientas, sino de los 
clientes/usuarios: por qué están ahí, qué necesitan, cómo 
empatizar con ellos más allá de los objetivos de negocio»12. 
Per sobre de tot, la millor manera de gestionar la reputació 
online és tenir usuaris satisfets. Aquests usuaris satisfets 
seran els millors predictors de la marca, ja que el més di-
fícil i car per a les empreses no és tenir clients, sinó man-
tenir-los, fidelitzar-los, i els mitjans socials juguen un paper 
fonamental en l'engagement, advocacy, atracció, implica-
ció i defensa dels usuaris en relació a la marca.
Per gestionar les relacions amb els usuaris/clients, els pro-
grames CRM (Customer Relations Management) haurien 
d'incloure tots aquells processos que ajuden a gestionar el 
cicle de vida amb els usuaris.
6. Més informació a: <http://www.dimensionalresearch.com>.
7. Dades obtingudes a: <http://www.puromarketing.com/42/16503/marcas-mejoran-atencion-cliente-traves-twitter.html>. 
8. Més informació a: <http://www.puromarketing.com/42/16033/tardan-demasiado-marcas-responder-fans-redes-sociales.html>.
9. Accessible a: <http://www.socialbakers.com/blog/862-30-of-universities-in-the-uk-ignore-their-facebook-fans>.
10. Exemples de crisis en els mitjans socials: <http://www.lesechos.fr/entreprises-secteurs/tech-medias/actu/0202659203536-comment-les-entreprises-
soignent-leur-e-reputation-554858.php>.
11. Més informació a: <http://blog.klm.com/klm%E2%80%99s-social-media-strategy-part-2/4700>.
12. Dolores Vela. «¿Cuidamos nuestra imagen y reputación online?», Social Media Strategies [blog]. <http://www.socialmediacm.com/cuidamos-nuestra-
reputacion-online>.
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3. Reputació corporativa a les 
biblioteques
Com es pot gestionar la reputació digital corporativa de 
les biblioteques? Javier Celaya, en el V Congreso de Bibli-
otecas Públicas13, afirmava que les biblioteques compten 
amb un gran avantatge competitiu, una «muy buena ima-
gen de marca», i per tant haurien d'utilitzar aquesta posi-
ció avantatjosa en la gestió de la seva reputació digital. No 
obstant això, comptar amb una bona imatge de marca, en 
aquest entorn digital i en xarxa, no és suficient.
Quina és la percepció que els usuaris tenen de les seves 
biblioteques? Segueixen considerant-les magatzems de 
llibres? S'ha adaptat la imatge de marca dels seus biblio-
tecaris a la nova societat digital? LibraryScienceList.com 
va publicar l'abril de 2013 una infografia14 basada en dades 
d'un informe del centre d'investigació PewInternet, sobre 
les biblioteques del futur. Per il·lustrar-lo van utilitzar una 
imatge de bibliotecària massa tòpica –monyo, faldilla llar-
ga i ulleres rodones–, encara que amb una tauleta digital 
a la mà, imatge que van canviar per una altra més actual 
davant les protestes generalitzades.
Hem vist recentment situacions difícils en què els mitjans 
socials s’han fet servit per organitzar la gent o respondre 
davant dels problemes, i aquesta flexibilitat i rapidesa de 
resposta és la que va contribuir més que cap altra acció a 
definir la imatge de marca de la biblioteca. 
Un dels primers problemes a què s'enfronten les biblio-
teques és la seva falta de visibilitat i transparència en la 
gestió. Davant d'aquesta evidència, algunes biblioteques 
i serveis d'informació de tot el món, com l’Indianapolis 
Museum of Art (IMA)15, les biblioteques del NCSU16 o la 
Harvard University17, estan publicant les dades d'ús de la 
biblioteca o dels mitjans socials a través de panells de con-
trol que es van actualitzant en els seus portals web. 
La majoria de les biblioteques tenen presència a les xarxes 
socials i utilitzen aquests mitjans per aportar continguts i 
establir nous canals de comunicació amb els seus usua-
ris, per a activitats de màrqueting i promoció i per millorar 
el servei que ofereixen, però no estan monitoritzant les 
seves accions en un tant per cent molt elevat (González, 
2013), i per tant tampoc estan gestionant convenientment 
la seva reputació digital. Les dades aportades es limiten al 
nombre de seguidors en els mitjans socials o la freqüèn-
cia de l'activitat, però no s'han aportat estudis sobre les 
interaccions dels usuaris amb la marca biblioteca, o el seu 
nivell de satisfacció o compromís amb ella. En línies ge-
nerals, les biblioteques s'obliden de cuidar la reputació i 
protegir-la, per la qual cosa és més que necessari treballar 
amb plans de reputació i de gestió de crisis en l'entorn 
digital.
13. Disponible a: <http://travesia.mcu.es/portalnb/jspui/handle/10421/4971>.
14. Vegeu la infografia a: <http://www.nievesglez.com/2013/04/infografia-sobre-las-bibliotecas-del.html>. 
15. Disponible a: <http://dashboard.imamuseum.org>.
16. Disponible a: <http://www.lib.ncsu.edu/bythenumbers>.
17. Disponible a: <http://librarylab.law.harvard.edu/toolkit>.
Figura 1. Web de l'IMA (Indianapolis Museum of Art)
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En un estudi de la Biblioteca de la Universitat de Saragos-
sa, de finals de 2012, es fa referència a l’índex Klout per 
a mesurar la reputació de les biblioteques universitàries 
espanyoles de REBIUN18. Estudis d’aquesta mena poden 
servir de referència per contrastar posicions entre institu-
cions similars. 
Existeixen estudis més concrets referits a una biblioteca o 
xarxa de biblioteques dels quals se’n pot extreure algunes 
conclusions sobre la reputació digital. 
Aquest és el cas de les biblioteques municipals de la Co-
runya. Per a Catuxa Seoane «La labor de planificación y 
mantenimiento de los perfiles institucionales en las Biblio-
tecas Municipais da A Coruña recae en un responsable de 
Servicios Web 2.0 que se encarga de coordinar un grupo 
de trabajo de Web 2.0 con representantes de cada una de 
las 8 bibliotecas del sistema. De este modo nos asegura-
mos que exista una persona de referencia que se respon-
sabilice de los contenidos, de responder los comentarios 
y de poner en marcha nuevos servicios y por otra parte 
se vertebra de manera coordinada la actividad de los dife-
rentes miembros del grupo 2.0»19. Una experiència similar 
podem trobar-la a la xarxa de biblioteques de la ciutat de 
Barcelona. 
Natalia Arroyo va presentar en el congrés de Fesabid 
201320, i per al cas de les biblioteques de la Fundación 
Germán Sánchez Ruipérez, una proposta de mesurament 
en els mitjans socials basada en una sèrie d'indicadors, 
entre els quals destaquem el seguiment o fidelització i 
la interacció, que es poden prendre com a indicadors per 
mesurar la reputació digital.
Com a model a seguir, recomanem la Biblioteca Pública 
de Nova York, que no només gaudeix d'una immillorable 
reputació digital, sinó que utilitza programes com Hootsui-
te, per obtenir analítiques i coordinar l'atenció a l'usuari a 
través d'un grup de bibliotecaris que responen a les seves 
preguntes21.
Finalment, l'autora d'aquest article està duent a terme un 
estudi sobre divuit biblioteques i xarxes de biblioteques es-
panyoles, de diferent tipus, i entre les quals n’hi ha de l'àmbit 
català: Biblioteques de Barcelona, la Biblioteca de la Univer-
sitat Politècnica de Catalunya i la Biblioteca de Escola Sant 
Jordi (Lleida). En aquest estudi es pretén obtenir els costos 
de la inversió i els beneficis del màrqueting digital a les biblio-
teques. Entre els ítems que s'estudien hi ha la reputació digi-
tal de les biblioteques mesurada en objectius com abast, fre-
qüència de l'activitat, fidelització o trànsit a la web, influència 
(mencions), rellevància (interaccions) i retorn (conversió).
4. Pla de gestió de la reputació digital 
corporativa (RDC)
Desenvolupar un pla de gestió de la reputació digital no 
és altra cosa que establir un pla de màrqueting digital que 
contempli les actuacions a dur a terme per gestionar-la. Es 
tracta d'un procés mitjançant el qual es realitza un segui-
ment, s'informa i es reacciona a les opinions dels usuaris 
sobre l'empresa, el seu personal, productes i serveis. A la 
xarxa abunden les receptes per crear un Pla de Social Mè-
dia dedicat a la construcció de la marca. El pas previ és la 
definició d'una política d'ús de la web social en l'organitza-
ció, que serveixi de marc per a qualsevol tipus d'actuació.
Basant-nos en les idees aportades per alguns autors com 
Julián Marquina (2012), Javier Leiva (2012), o empreses 
com Sysomos (2013), es proposen els següents punts a 
tenir en compte per a la creació del Pla:
18. Disponible a: <http://blog.biblioteca.unizar.es/general/el-indice-klout-en-las-bibliotecas-universitarias-espanolas>. 
19. Disponible a: <http://hdl.handle.net/10421/6623>. 
20. Disponible a: <http://www.slideshare.net/fesabid/fesabid13-narroyo>.
21. Disponible a: <http://blog.hootsuite.com/8-tips-for-social-business-5>.
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1. Anàlisi de la marca i l'entorn. Monitoritzar les conver-
ses dels públics a la xarxa, al voltant de la marca, els 
productes i els serveis. Detectar àrees crítiques, riscos 
o usuaris insatisfets.
2. Monitoritzar l'activitat dels competidors més significa-
tius, les seves relacions amb els seus grups d'interès.
3. Determinar quin és l'objectiu en relació a la marca, què 
es vol aconseguir. La diferència entre els valors que 
volem transmetre i els que arriben ens serveix d'orien-
tació per marcar objectius.
4. Definir la imatge que es vol projectar, el valor i la mis-
sió davant els competidors, en què es diferencia de la 
competència, la seva identitat de marca, com comuni-
ca en línia. Sempre ha de ser consistent amb la imatge 
offline.
5. Decidir on es vol estar, en quina plataforma/es. Ha 
d'estar en concordança amb l'objectiu que s'hagi mar-
cat. A més plataformes, més temps caldrà dedicar-hi, 
i aquesta és la inversió més gran que es farà: hores/
persones. Cal esbrinar on són els usuaris que estan 
compartint la plataforma i parlant, per construir aquí la 
imatge de marca.
6. Assignar persones que es dediquen a aquestes tas-
ques, experts en community manager, màrqueting 
digital, social media manager, però involucrant a tot el 
personal de l'organització en els mitjans socials. Quan 
s'assignen recursos personals adequats a aquesta tas-
ca, els resultats són sorprenents.
7. Controlar l'atenció que s'està prestant als usuaris. Els 
mitjans socials són un canal de reclamació per als usu-
aris, que ben gestionats milloren la reputació de la mar-
ca. Definir un pla d'actuació a la xarxa en els espais de 
conversa.
8. Tenir un pla de crisi previst, que inclogui la reputació 
digital.
9. Construir relacions gràcies als mèdia: interactuar amb els 
clients/usuaris, acostar-s’hi, generar simpatia, deixar que 
els clients participin activament amb l'organització i aju-
din a millorar el producte; admetre i corregir els errors.
10. Trobar els influenciadors, els líders d’opinió, dins i fora 
de l’organització. Detectar i saber actuar enfront dels 
trols, en totes les seves variants22. 
11. Establir mètriques que ens permetin realitzar un se-
guiment dels objectius que hem establert en els mit-
jans socials.
12. Monitorització detallada i anàlisi i avaluació de resul-
tats; readaptació de l'estratègia.
13. Elaborar informes de resultats i comunicar, comuni-
car, comunicar als líders i als grups d'interès.
5. Mètriques i programes per 
monitoritzar la influència digital
Per mesurar la reputació i la influència digital s'utilitzen 
mètriques i els KPI –indicadors clau de rendiment–, varia-
bles que estan lligades a un objectiu i permeten monito-
ritzar-ne l'estat d'avanç o grau de compliment. Les mètri-
ques i els KPI són tant qualitatius com quantitatius i, com 
ja hem vist anteriorment, estan relacionats amb l'activitat 
o el tràfic (visitants únics), mida (fans o subscriptors), in-
fluència (índexs com Klout), visibilitat (RT, abast), interac-
ció (mencions, comentaris), o retorn (conversions). A més 
d'aquestes mètriques, se n'estan utilitzant d’altres que en 
combinen diverses, com la taxa d'engagement23, que fa 
referència a la interacció dels usuaris en els espais de la 
marca en els mitjans socials. Es tracta d'una mètrica que 
ha desenvolupat l'empresa d'analítica en mitjans socials, 
SocialBakers, i suma la interacció dels usuaris dividida pel 
nombre d'entrades (post) en aquests mitjans, dividit al seu 
torn pel nombre de fans, i multiplicat per 100. En el gràfic 
de la pàgina següent es pot veure aquesta mesura aplica-
da a Twitter i Facebook (Castelló, 2013).
Amb aquests indicadors podem calcular el retorn de la 
inversió, el ROI, un dels més grans objectius del màrque-
22. Dolores Vela. Reputación de marca: Cómo gestionar Trolls [En línia]. <http://www.slideshare.net/doloresvelagarcia/100-sm>. 
23. Més informació a: <http://www.socialbakers.com/blog/1427-engagement-rate-a-metric-you-can-count-on>. 
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ting i l'estratègia de comunicació en xarxes socials, i que es 
tradueix en benefici menys inversió, dividit per la inversió. 
El ROI pot significar també retorn en influència, i amb l'apa-
rició dels mitjans socials es parla de l'IOR (Impact On Rela-
tionship), com el càlcul de l'impacte de les relacions entre 
les marques i els seus seguidors (Castelló, 2013). Aquestes 
relacions poden mesurar-se basant-se en quatre variables:
1. L'autoritat del contingut de la marca (mencions de la 
marca a les xarxes socials o enllaços al contingut de la 
marca).
2. La influència de la marca en els mitjans socials (se-
gons el nombre de seguidors de la marca en els mit-
jans socials i la seva evolució).
3. La participació i la interacció dels seguidors en els es-
pais socials de la marca.
4. Variables del trànsit que genera el contingut de la 
marca des dels mitjans socials cap a la web de l'orga-
nització (es mesurarà l'evolució del trànsit que arriba 
a la seu web des dels mitjans socials, percentatge de 
creixement, usuaris únics, mitjana de temps que s’hi 
passen o índex de rebot).
Per obtenir l’IOR és fonamental que l'empresa monitoritzi 
aquests valors en temps real, escoltant de manera activa, 
participant en les converses, oferint actualitzacions fre-
qüents amb continguts rellevants i de qualitat, i responent 
de manera ràpida, demostrant transparència i confiança.
Tal i com indica Miguel del Fresno (2011), «la Reputación 
Online es posible identificarla, extraerla, clasificarla y 
analizarla, a partir de las opiniones que los usuarios dise-
minan en la web», pel que és necessari disposar de les 
eines adequades per localitzar aquests comentaris. Per 
quantificar i monitoritzar la reputació digital, s'estan uti-
litzant diferents eines com BuzzMetrics, Swotti, Keotag, 
Addict-o-matic, lectors de sindicació de continguts (RSS), 
el cercador Technorati, alertes amb la finalitat de detectar 
possibles crisis, com Google Alerts (avui dia una de les ei-
nes més comunes utilitzades per controlar la imatge d'una 
persona o empresa en línia)24. Un cop s'ha quantificat la 
reputació digital, podrà gestionar-se per millorar-la.
Alguns indicadors de reputació i influència són els que tre-
ballen amb algoritmes que quantifiquen més d'una xarxa 
social, categoritzen el tipus de lideratge de l'usuari i de-
terminen quina és la seva àrea d'influència. Aquest és el 
cas de les eines gratuïtes d'escolta i monitorització, Klout, 
PeerIndex, Somes i SocialMention (Serrano-Puche, 2012).
Klout mesura de 0 a 100 la influència personal de l'usuari 
en funció de la seva activitat fins en dotze xarxes socials. A 
la Universitat de l'Estat de Florida25 utilitzen Klout perquè 
els alumnes aprenguin a guanyar influència. Aquest índex 
ofereix ara la possibilitat que alguns dels seus usuaris es 
converteixin en experts26 i responguin a les preguntes de 
la seva àrea d'experiència, d'altres usuaris de l'índex.
24. Es pot consultar un llistat complet d’eines per monitoritzar en els mitjans digitals en el següent mapa de la web Mindomo: <http://tinyurl.com/Herra-
mientasSMM>. 
25. Més informació a: <http://www.businessesgrow.com/2012/08/26/florida-state-university-class-using-klout-to-determine-student-grades>.
26. Més informació a: <http://klout.com/experts>.
Figura 2. Taxa d'engagement, desenvolupada per SocialBakers
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PeerIndex es defineix com una eina per a la mesura i com-
pressió del «capital social» que una persona ha aconseguit 
en el mitjà online. És un concepte que s'assenta més en 
la noció d'autoritat i reputació, i menys en la d'influència 
(Serrano-Puche, 2012).
Un altre índex, Somes, mesura les incidències d'una mar-
ca en el cercador Google i en els principals mitjans socials. 
D'aquesta manera, construeix quatre índexs que es pre-
senten en els resultats en temps real: impacte (capacitat 
de la marca per ser trobada ràpidament per un usuari a tra-
vés del cercador Google); presència (accions de la marca 
en els mitjans socials); conversa (nivell de les converses 
sobre les marques que els usuaris generen i notícies apa-
regudes sobre la marca); i índex Somes (agregació de to-
tes les dades obtingudes en els mitjans socials analitzats) 
(Ros-Diego, 2011).
L'eina SocialMention permet fer un seguiment d'un ter-
me de cerca, una marca, en diferents espais digitals. Els 
resultats es presenten amb quatre indicadors: strength, 
que es refereix a la probabilitat que la selecció sigui centre 
de converses en mitjans socials; sentiment, que és la pro-
porció de les mencions negatives respecte a les positives; 
passion, al·ludeix a les repeticions de la marca pels matei-
xos grups en les plataformes socials; i reach, una mesura 
del rang d'influència (Ros-Diego, 2011).
Mesurar la influència amb un algoritme és útil però no és 
definitiu. Es tracta de plataformes que són millorables i 
que no processen tots els usuaris, com és el cas de Klout 
o PeerIndex, ni tampoc el conjunt de totes les platafor-
mes socials. A vegades fins i tot hi ha altres interessos 
lucratius, derivats de la naturalesa de Klout i PeerIndex 
com a iniciatives comercials privades. El que resulta més 
útil d'aquestes mètriques és la seva evolució al llarg del 
temps, ja que poden detectar i analitzar aquelles accions 
que han fet que l’IOR s'incrementi o baixi, i marcar objec-
tius periòdicament. També resulten d'interès per compa-
rar els valors que ofereixen els índexs d'organitzacions o 
biblioteques de similars característiques.
6. Conclusions
Ens trobem en un moment de pressió econòmica i so-
cial en què cal demostrar la capacitat de les biblioteques 
per adaptar-se i reinventar-se o almenys adequar la seva 
identitat actual a les noves exigències de la societat. És 
fonamental, per tant, que aquest tipus d'organització sigui 
conscient de la necessitat d'adaptar les seves estratègies 
de comunicació interna i externa als nous requisits socials 
dels seus usuaris, de forma professional, per aprofitar al 
màxim les seves potencialitats i encaixar naturalment dins 
l’experiència d'un usuari que ja és digital.
La construcció de la pròpia identitat digital obliga a definir 
què, com i on es vol comunicar a Internet, i conèixer i utilit-
zar les diverses eines disponibles, construint aquesta pre-
sència poc a poc. Cal relacionar-se amb tercers que tam-
bé són presents a Internet i comptar amb l'opinió que els 
altres generaran sobre la biblioteca i els bibliotecaris, que 
no controlem. «Podemos ayudar a encauzarla, podemos 
interactuar con ella, podemos incluso contestarla cuando 
sea claramente falsa. Lo que ya no podemos hacer es ig-
norarla ni impedir que se publique o que tenga impacto 
directo en nuestra reputación» (Alonso, 2011). És impres-
Alguns indicadors de reputació
 i influència són els que treballen
amb algoritmes que quantifiquen més
d'una xarxa social, categoritzen el tipus 
de lideratge de l'usuari i determinen 
quina és la seva àrea d'influència.
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cindible, a més, tenir cura de la comunicació interna com 
a clau de reputació entre els empleats27, o de controlar les 
crisis reputacionals. 
«La reputación corporativa y la marca serán inseparables» 
i «la reputación se redefinirá en base a los cambios so-
ciales y políticos»28. Els seus líders són i seran els mà-
xims guardians de la reputació corporativa, però aquesta 
dependrà dels grups d'interès –empleats, proveïdors, usu-
aris– i de la forma de gestionar-la.
Bibliografia 
alonso, J. «Identidad y Reputación digital». Identidad digi-
tal y Reputación online. Cuadernos de comunicación Evo-
ca, 5, 2011.
alloza losana, á. «Reflexiones sobre la reputación nece-
saria». adComunica. Revista Científica de Estrategias, Ten-
dencias e Innovación en Comunicación, 3, 2012, p. 27-47. 
DOI: http://dx.doi.org/10.6035/2174-0992.2012.3.3 
< h t t p : / / r e p o s i t o r i . u j i . e s / x m l u i / b i t s t r e a m /
handle/10234/42985/%C3%81ngel%20Alloza%20Losa-
na.pdf?sequence=1>. 
Castelló martínez, a. Estrategias empresariales en la Web 
2.0. Las redes sociales online. Alicante: Editorial ECU, 2010.
Castelló martínez, a. «El estudio del retorno de la inver-
sión y el impacto en la relación de la comunicación empre-
sarial y publicitaria en plataformas sociales: herramientas 
disponibles en el mercado». En: Actas del 2º Congreso 
Nacional sobre Metodología de la Investigación en Comu-
nicación, Segovia, 2013. ISBN: 978-84-616-4124-6
Del Fresno, m. «Cómo investigar la reputación online en los 
medios sociales de la web 2.0». Identidad digital y Repu-
tación online. Cuadernos de comunicación Evoca, 5, 2011. 
©istockphoto/fredpal
27. Vegeu: <http://blog.zyncro.com/2013/02/28/7-tendencias-en-reputacion-corporativa-para-2013>. 
28. Vegeu: <http://blog.zyncro.com/2013/02/28/7-tendencias-en-reputacion-corporativa-para-2013>.
Nieves González Fernández-Villavicencio/Dossier/p. 97-110
item_57_270913.indd   109 14/10/13   10:01
110
gonzález-FernánDez-VillaViCenCio, n.; seoane garCía, C.; san 
millán FernánDez, e.; menénDez, j. l. «Revisión y propu-
esta de indicadores (KPI) de la Biblioteca en los medios 
sociales». Revista Española de Documentación Científica, 
36(1), 2013, p. 1-14. DOI: 10.3989/redc.2013.1.919.
Instituto de Análisis de los Intangibles. La reputación de 
España en el Mundo. Publicación propia (2008-2010).
leiVa aguilera, j. Gestión de la reputación online: crea fácil-
mente tu estrategia de presencia en la Red. Barcelona, 
Editorial UOC, 2012.
marquina-arenas, j. Plan Social Media y Community Ma-
nager. Barcelona, Editorial UOC, 2012.
mut CamaCho, m. «La desvirtualización del concepto re-
putación en el entorno virtual». adComunica. Revista 
Científica de Estrategias, Tendencias e Innovación en 
Comunicación, 3, 2012, p. 227-229. DOI: <http://dx.doi.
org/10.6035/2174-0992.2012.3.18>.
ros-Diego, V. j.; Castelló martínez, a. «La comunicación de 
la responsabilidad en los medios sociales». Revista Latina 
de Comunicación Social, 67, 2011, p. 47-67. DOI: 10.4185/
RLCS-067-947-047-067. 
sánChez, e. «El social media en la estrategia de comunica-
ción». adComunica: revista científica de estrategias, ten-
dencias e innovación en comunicación, 3, 2012, p. 221-222. 
DOI: <http://dx.doi.org/10.6035/2174-0992.2012.3.16>.
serrano-puChe, j. «Herramientas web para la medición 
de la influencia digital: análisis de Klout y PeerIndex». El 
Profesional de la Información, 21(3), 2012, p. 298-303. 
DOI:10.3145/epi.2012.may.11.
Sysomos. 8 ways to build your brand using social media 
(2013).
Valor martínez, C.; De la Cuesta gonzález, m. «Responsa-
bilidad Social de la Empresa: Concepto, Medición y Desar-
rollo en España». Boletín Económico ICE, Nº 2755, 2003, 
p. 7-20.
Vaquero CollaDo, a. «La reputación online en el marco 
de la comunicación corporativa. Una visión sobre la in-
vestigación de tendencias y perspectivas profesionales». 
adComunica: revista científica de estrategias, tendencias 
e innovación en comunicación, 3, 2012, p. 49-63. DOI: 
10.6035/2174-0992.2012.3.4.
COBDC/Item 57/2013/p. 97-110
item_57_270913.indd   110 14/10/13   10:01
